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1. Úvod 
Elektronický obchod u nás v posledních několika málo letech kráčí mílovými 
kroky vpřed a jeho možností využívá stále více lidí, a to jak z řad uživatelů internetu, 
tak samozřejmě z řad obchodníků. Souvisí to jistě se vzrůstající oblibou internetu jako 
takového, lidé zde už nehledají pouze informace, ale i zábavu a stále častěji také 
přicházejí na to, že internet je i příjemným místem k nakupování.  
V počátcích nákupů přes internet šlo spíše o jinou formu klasického prodeje, kdy 
zákazník využíval internet jen jako elektronickou prezentaci zboží obchodníka a 
následně pomocí emailu uskutečnil objednávku. Veškeré další kroky již probíhaly mimo 
internet. V dnešní době se s tímto přístupem setkáváme již jen velmi zřídka, a to 
především u malých prodejen nebo začínajících internetových obchodů. Současný 
elektronický obchod probíhá z převážné části online, a to od ověření skladových zásob, 
přes zadání objednávky, elektronické platby až po možnost sledování stavu objednávky 
nebo sledování cesty fyzického zboží k zákazníkovi. Jedná-li se navíc o zboží 
v elektronické podobě (hudební soubory, fotografie, obrázky, filmy nebo software) je 
touto cestou možné zprostředkovat i doručení, a to jak například stažením příslušného 
souboru ze serveru poskytovatele, zasláním na mobilní telefon, tak, v případě 
virtuálních videopůjčoven, umožněním datového přenosu do televizního přijímače 
přímo k zákazníkovi do obývacího pokoje.  
Hlavní předností internetového obchodu je pro zákazníka jistě možnost přístupu 
k množství informací, o něž by byl v klasickém obchodě často ochuzen. Zákazník si o 
konkrétním výrobku, který hodlá koupit (a často ani prvoplánově nejedná s tímto 
úmyslem) může najít podrobné informace včetně zkušeností jiných zákazníků, kteří již 
výrobek vlastní a zároveň jej může v kteroukoliv denní nebo noční hodinu ve 
vybraném internetovém obchodě koupit. K tomu, aby to byl ten náš, směřuje tato práce, 
v níž se pokusím zachytit celý proces tvorby elektronického obchodu. Budu se zabývat 
úskalími výběru vhodné implementace elektronického obchodu a kroky pro jeho 
zviditelnění a zajištění stálé návštěvnosti. Začnu u zhodnocení konkurenčních 
elektronických obchodů nabízejících podobný sortiment a dále se budu věnovat 
vlastnímu návrhu implementace elektronického obchodu. Proberu lehce problematiku 
registrace doménového jména, zhodnotím jednotlivé možnosti vytvoření elektronického 
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obchodu včetně technologií, jež budou k vytvoření e-shopu potřeba a vyberu 
nejvhodnější webhosting. V návrhové části pak popíši uvedení obchodu v činnost.   
Neméně důležitá je také legislativní stránka provozu elektronického obchodu, 
tedy správné znění a dodržování obchodních podmínek a také ochrana osobních údajů 
zákazníků. Zaměřím se také, jak jsem již naznačil na provoz e-shopu, řešení reklamací a 
logistiku. Budu se také věnovat způsobům propagace jak online tak offline metodami a 
uvedu příklad celkových nákladů na rozjezd internetového obchodu.  
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2. Vymezení problému, cíl práce a informační zdroje 
2.1. Vymezení problému 
Bakalářská práce je zaměřena na problematiku zavedení elektronického 
obchodu, jeho zviditelnění a provoz. Práce se blíže zabývá analýzou konkurence a 
výběrem optimálního softwarového vybavení pro provoz takového obchodu. V 
návrhové části popisuje implementaci internetového obchodu a jeho uvedení do 
provozu. 
 
2.2. Cíl práce 
Cílem práce je na základě analýzy konkurence a požadavků na funkčnost vybrat 
optimální softwarové vybavení pro implementaci plně funkčního elektronického 
obchodu, obchod zprovoznit a navrhnout kroky pro zviditelnění obchodu a zajištění 
jeho stálé návštěvnosti.  Základními kritérii přitom budou především náklady na 
pořízení a implementaci, a také doba, jež bude k implementaci zapotřebí. 
 
2.3. Přehled informačních zdrojů světa 
Jako zdroj informací jsem využíval v knihovnách VUT dostupnou odbornou 
literaturu, odborné publikace na internetu, veřejně dostupné studie některých 
marketingových agentur, články v časopisech, zejména v časopise Komora, a také 
zkušeností a znalostí svých přátel, jež se v oboru pohybují. Nemálo informací jsem též 
získal rozborem již zaběhnutých elektronických obchodů, a také na stránkách jež se e-
komercí zabývají. V příloze je pak přiložen seznam dalších necitovaných zdrojů 
vztahujících se k tomuto tématu. 
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3. Použité metody řešení problému 
3.1. Metoda 
Je postup umožňující získávání poznatků, prostředek poznání. Metoda a systém 
tvoří podstatu vědy, přičemž systém představuje její obsahovou stránku, zatímco 
metoda její stránku formální. Systémem míníme uspořádaný celek poznatků či obsahů 
vědy. Naproti tomu za metodu označujeme v souhlasu se smyslem slova cestu, kterou je 
tento celek vybudován a získán.1 
 
Analýza 
„Neboli rozbor, je vědecká metoda založená na dekompozici celku na 
elementární části. Cílem analýzy je identifikovat podstatné a nutné vlastnosti 
elementárních částí celku, poznat jejich podstatu a zákonitosti.“ 2 Ve své práci analyzuji 
konkurenční elektronické obchody, přičemž získaných poznatků využívám při výběru a 
implementaci vlastního řešení. 
 
Experiment ~ pokus 
„Je metoda záměrného zasahování do podmínek a vlivů na zkoumanou osobu. 
Účelem je zjistit vztahy mezi dvěma sledovanými jevy, jež nazýváme proměnné. Cílem 
je zjistit, zda změna v jedné proměnné způsobí změny v jiné proměnné. Proměnné se 
dělí na závislé a nezávislé, kdy nezávislá je proměnná či událost, kterou badatel 
manipuluje za účelem zjistit její účinek na jiné proměnné.“ 2 Ve své práci jsem zpočátku 
experimentoval s několika návrhy grafického řešení svého elektronického obchodu. 
Závislými proměnnými byli v tomto v případě mí přátelé, kteří mi pomohli vybrat 
návrh, který se jim nejvíce líbil. 
 
Pozorování  
„Patří mezi základní schopnosti lidského jednice. Probíhá v přirozeném nebo 
navozeném prostředí. Pozorování jako metoda spočívá v záměrném a plánovitém 
vnímání, které je zaměřeno k dosažení nějakého cíle.“ 2 Ve své práci jsem pozoroval a s 
                                                 
 
1
 Metoda. [online]. 2009 [cit. Leden 2009]. Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/Metoda. 
2
 HENDL, J. Úvod do kvalitativního výzkumu. Praha Karolinum 1999 
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jinými pozorovateli konzultoval schopnost konkurenčních elektronických obchodů 
zaujmou svojí nabídkou. 
 
Myšlenkové experimentování:  
„Je teoretické simulování experimentu bez použití empirických metod. Dá se 
říci, že se jedná o mezikrok mezi hypotézou a samotnou realizací empirického 
experimentu.“2 Při tvorbě práce jsem zvažoval možné přístupy k implementaci 
elektronického obchodu a jejich možná pozitiva a negativa. 
 
Zobecňování: 
Jedná se o metodu, která zobecňuje pravidla od zvláštního k všeobecnému, vede 
nás od částí k celku.  
 
Dotazování 
V průběhu implementace jsem požádal své přátele, aby mnou navržený 
elektronický obchod navštívili a sdělili mi své dojmy a připomínky. Dotazoval jsem se 
především na funkčnost a srozumitelnost procesu nákupu a přehlednost jednotlivých 
částí obchodu. 
 
Metoda Pokus / Omyl 
Je lety prověřená „metoda“, která nám v některých případech pomůže dosáhnout 
výsledku. V mém případě to při návrhu vlastního elektronického obchodu byla metoda 
používaná velmi často.   
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4. Současný stav řešené problematiky 
Na tomto místě se zaměřím na statistiky prodeje z několika veřejně dostupných 
zdrojů. Následující cifry nejsou zcela přesné, mají nicméně určitou vypovídací 
schopnost. Je z nich ale zřetelné to, že obchod na internetu směle vzkvétá, že už jsou 
zde „silní hráči“, ale zároveň je zde stále místo i pro ty, kdo se do podnikání na 
internetu teprve chystají pustit. 
 
4.1. Objem prodeje na internetu 
Češi loni v internetových obchodech utratili přes 18 miliard korun, což bylo  
o čtyři miliardy korun více než o rok dříve. V minulém roce tak proběhlo u nás v 
internetových obchodech více než tři milióny transakcí a statistiky naznačovaly, že letos 
by mělo být toto číslo opět bohatě překonáno, očekáván byl růst na 22 miliard korun. 
Otázkou je, jak s loňskými optimistickými předpoklady zahýbe současná ekonomická 
krize. Zvláště před Vánoci očekávali obchodníci nárůst objednávek. Manažeři 
největších z nich přiznali, že poslední dva měsíce roku tvoří 25% až 33 % jejich 
celoročního obratu. Výraznější nárůst počtu objednávek byl pravidelně zaznamenáván 
už na přelomu října a listopadu a například síť obchodů Mall.cz oznámila v tomto 
období loňského roku nárůst počtu objednávek až o 300%, prodejci parfémů pak 
uváděli dokonce 700% nárůst. Za současné situace však, vzhledem k tomu, že řada 
domácností má podstatně hlouběji do kapsy než-li v loňském roce, nelze dozajista 
očekávat tak prudký nárůst objednávek jako v minulých letech. Možná však budeme 
příjemně překvapeni, ceny na internetu jsou jak je obecně známo nižší, a tak se docela 
dobře může také stát, že Češi této situace využijí a budou naopak hojně využívat 
nabídek elektronických obchodů na internetu, na úkor klasických kamenných obchodů. 
 
4.2. Preference uživatelů internetu 
Nákup na internetu má dle statistik vyzkoušelo více než 90 % uživatelů internetu 
a téměř 50 % z nich nakupuje alespoň jednou měsíčně. Jako největší výhody takového 
nákupu uvádějí  finanční a časovou úsporu.[11],[13] Většina z nich se i při výběru 
vánočních dárků inspiruje právě na internetu. Nejčastěji hledají tipy ve vyhledávačích,  
oblíbených internetových obchodech a v nákupních rádcích. Při hledání konkrétního 
zboží začíná většina nakupujících na ve fulltextových vyhledávačích, nejsilnější 
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postavení mají podle výsledků ankety „Křišťálová koule 2008“ vyhledávače 
Google.com, Seznam.cz a Centrum.cz, v tomto pořadí. Mění se tak postavení 
vyhledávače Seznam.cz, který v loňském roce jednoznačně převálcoval své konkurenty. 
Přibližně 18% dotázaných hledá v nabídce internetových obchodů, které znají, nebo u 
kterých už dříve nakoupili. Necelých 14 % se obrací na internetové stránky nákupních 
rádců nebo srovnávačů cen. [13],[14] 
 
 
Obrázek 1 – jak často uživatelé nakupují na internetu, zdroj: Heureka.cz 
 
4.3. Využití v marketingu 
Z výše uvedeného plyne, že k tomu aby nově vzniklý e-shop potencionální 
zákazníci snadno nalezli, musí být jednak dobře dostupný z vyhledávačů, respektive se 
ve výsledcích vyhledávačů umisťovat na předních místech a jeho nabídka musí  
figurovat ve srovnávačích cen. Při prozkoumávání nabídek na vyhledávače spoléhá až 
88 procent uživatelů. [10] Ze srovnávačů uvedu, ty jež jsou mi známé. Nemám bohužel 
k dispozici čísla, která by vypovídala o návštěvnosti těchto serverů, Zbozi.cz od 
Seznam.cz je však jistě nejmasověji propagovaný (TV spot) vyhledávač zboží. 
Prosazuje se také poměrně mladý (říjen 2007) avšak rychle rostoucí projekt Heureka.cz, 
který podobně jako Google.com získal ocenění v loňské „Křišťálové lupě 2008“. Letos 
v lednu byl také spuštěn vyhledávač zboží na adrese zbozi.centrum.cz, na němž 
Centrum.cz spolupracuje s provozovatelem výše zmíněného serveru Heureka.cz. Už 
nějakou dobu také fungují servery Cenyzbozi.cz a, v našich končinách nepříliš známý 
Google.com/products, který je však zaměřen takřka výhradně na e-shopy v USA. 
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SEM a SEO 
Toho že lidé přicházejí na stránky právě díky vyhledávačům (v současné době je 
to, jak jsem již zmínil, něco přes 88% uživatelů, oproti přímému přístupu na stránku 
zadáním adresy do adresního řádku) využívá s úspěchem Search Engine Marketing 
(SEM) a v posledních době také ostře sledované techniky Search Engine Optimalization 
(SEO). [7] Obě tyto techniky mají za cíl dosáhnout co nejlepšího umístění ve výsledcích 
vyhledávání vyhledávačů a přilákat tak na stránky e-shopu co nejvíce potencionálních 
zákazníků. SEM využívá placených přednostních výpisů, tzn. že při hledání určitého 
slova (které si zadavatel zaplatí) se zobrazí přednostně jeho stránky. Rozdíl spočívá 
v tom, že první jmenovaná, jak je již z principu patrné, je placená vždy, tu druhou 
můžeme částečně zvládnout sami. Informace o SEO se však často rozcházejí a po 
internetu koluje o tvorbě SEO optimalizace mnoho mýtů. Pokud jste tedy začátečník, 
nechte to raději profesionálům, kteří už vědí jak na to. Je však třeba kalkulovat s tím, že 
si tyto firmy nebo jednotlivci nechají za své know-how patřičně zaplatit. 
 
Nákupní rádci a srovnávače 
Pozitivní reference u nákupních rádců, jako je například již zmíněný server 
www.heureka.cz, mají dle zdrojů z nichž jsem čerpal získávají na oblibě a obchod, o 
němž se píše v pozitivních souvislostech, tím získává punc solidnosti. Zákazníci tak 
k němu, dle mého názoru, snáze získají důvěru, která je až u čtvrtiny uživatelů internetu 
hlavní zábranou v nákupování na internetu. Pro začínající e-shop však může být značně 
obtížné se v těchto rádcích prosadit. Umístění ve srovnávači je naopak čistě záležitostí 
dobře napsaného popisku, rozumné ceny a správně nakonfigurovaného XML feedu.[9] 
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5. Analýza problému 
Na problematiku budu pohlížet ze dvou pohledů. Tím prvním je pohled 
zákazníka, pro kterého je důležité, aby rychle našel to, co hledá a aby se o nabízeném 
zboží dozvěděl vše co potřebuje. V tomto směru je dle mého názoru mimo jiné velmi 
důležité zprostředkovat zákazníkům co nejlepší náhradu za „ohmatání“ zboží 
v kamenném obchodě. Elektronický obchod by měl být v maximální možné míře 
uživatelsky přívětivý, a to jak pro nakupujícího, tak pro majitele obchodu.  
Z druhého pohledu, pohledu majitele e-shopu,  je stěžejní, aby zákazník našel to, 
co hledá právě v jeho obchodě, a aby ho nezaujalo pouze to, co původně hledal, ale i 
jiné položky z nabídky obchodníka. Pro efektivní obchodování je však také nepochybně 
důležité důsledné oddělení obsahu od programového kódu, intuitivní obsluha, 
bezchybná funkčnost, přehled o celkových prodejích a návštěvám obchodu, a také 
zpětná vazba od zákazníků a informace o jejich preferencích. 
 
5.1. Analýza konkurence 
V oblasti mého zájmu je poměrně silná konkurence, přesto je zde zcela jistě 
místo pro nově vznikající firmy. Na trhu evidentně dominuje Autodoplnky.cz se svým 
téměř nekonečně širokým sortimentem, dalšími zavedenými obchody jsou pak 
Autofam.cz, TuningShop.cz, Tuning-centrum.cz, Tuning-no1.cz, NHtuning.com, 
AutomaxHK.cz, Graficar.cz , Auto77.cz, www.tuning-in.cz, www.agauto.sk, 
www.cartuning.cz a mnoho dalších malých obchůdků. Konkurencí jsou také prodejci na 
aukčních serverech jako je Aukro.cz, Ikup.cz a bezpochyby také Ebay.com, ty však 
v tomto případě nechám stranou.  
V analýze konkurence se zaměřím na tři obchody, které jsem na základě 
klíčových slov nalezl nejrychleji, předpokládám tedy, že je takto naleznou i jiní 
návštěvníci. Zhodnotím vzhled obchodu, rozložení ovládacích prvků, dojmy z ovládání 
a celkovou funkčnost. Budu se také zabývat SEO optimalizací, sílou webu a 
programovým kódem, k čemuž využiji aplikaci na stránkách seo-servis.cz.   Zaměřím se 
také na podporu marketingu na stránkách obchodu. Jakou mají tyto servery návštěvnost 
je poměrně obtížné zjistit, počítadlo od TopList.cz má pouze jeden z nich, a to druhý 
hodnocený Autofam.cz. Tyto stránky navštíví týdně 3640 potencionálních zákazníků a 
celkově již e-shop navštívilo 604 tisíc lidí.  
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www.Autodoplnky.cz - TUNING RACING SHOP, s.r.o. 
 
První, co uhodí do očí je velké množství informací. Struktura je trochu 
nepřehledná a hledání toho, co nás zajímá je díky velmi širokému sortimentu poměrně 
obtížné. Na druhou stranu na stránkách tohoto e-shopu najdete mnoho novinek, článků a 
informací z oboru, na něž je odkazováno z jiných stránek, což dodatečně zvyšuje 
povědomí o e-shopu. Na úvodní stránce je anketa v níž již hlasovalo více než 30.000 
návštěvníků. Jako zásadní nedostatek vidím to, že při procházením katalogu je 
návštěvník neustále odkazován na stránku výrobců vozidel a nakonec se ke zboží, 
k němuž se dobrat chtěl, vůbec nedostane. Díky dlouhému působení na trhu má však 
tento obchod přes všechny nedostatky velmi silné postavení na trhu. 
 
Marketingová komunikace 
Za vysokou návštěvnost vděčí stránky zajisté již zmíněným článkům a aktuálním 
informacím z oboru, jež na stránky návštěvníky přilákají a zaujmou mnoho čtenářů, 
potencionálních zákazníků. Autodoplňky.cz také  inzerují pomocí bannerové reklamy 
na tematicky zaměřených serverech a hodně pozornosti evidentně věnují SEO 
optimalizaci, neboť jejich stránky jsou obvyklými vyhledávači, pokud neberu v potaz 
jen placené přednostní výpisy, zobrazovány na prvních místech. Firma také sponzoruje 
závodní tým, jež nese její jméno. Na stránkách e-shopu nabízí přihlášení k newsletteru, 
k dispozici jsou vlastní montážní návody (které konkurence nemá) a dále také 
wallpapery, videa a screensavery s auto-moto tematikou. Na stránkách jsou často 
k vidění různorodé ankety. 
 
Shrnutí kladů a záporů: 
Vzhled je stále stejný již více než 5 let a není příliš přehledný, vyhledávání není 
příliš propracované a nezobrazuje, vždy to, co v katalogu přesto je. Procházení 
katalogem se cykluje, což způsobí, že se nelze dobrat ke zboží. Na druhou stranu nabízí 
velmi široký sortiment,  mnoho článků k tematice tuningu a automotosportu, provozují 
vlastní kamennou prodejnu a v tomto segmentu mají velmi dlouhou tradici. 
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www.AutoFam.cz - Autofam Tuning s.r.o.  
Na webu Autofam.cz  sice nenajdeme spoustu článků a informací z oboru jako 
tomu bylo v předchozím případě, o to více potěší fakt, že web je perfektně přehledný a 
že okamžitě najdete to, co hledáte. Procházení katalogu funguje na výbornou, přestože 
je katalog poměrně obsáhlý. Vyhledávání také podává slušné výsledky, jen zřídka se 
stane, že se do výsledků vyhledávání něco nedostane. Pro zákazníka je pak nepochybně 
pozitivní fakt, že pro objednání zboží mu stačí velmi rychlé vyplnění formuláře 
s minimem vkládaných údajů, bez registrace do systému. Jak pozitivní je to pro 
provozovatele obchodu, těžko říci. Velmi často se totiž provozovatelé internetových 
obchodů setkávají s tím, že si objednané zboží nikdo nepřevezme. Velmi rychlé je také 
zvolení způsobu dopravy, přičemž není problém nechat si zboží zaslat za celkem 
rozumnou cenu i na Slovensko. 
Jednoznačným minusem je pak ovšem absence jakýchkoliv prostředků 
marketingu. Něco jako akční zboží se krčí kdesi v koutku, jako by ho snad ani nechtěli 
prodat. Stejně tak procházení jednotlivými kategoriemi zboží nabízí pouze strohý, leč 
velmi přehledný, výpis jednotlivých položek. Některým uživatelům takovýto styl 
vyhovuje, otázkou však zůstává, zda-li by nemohla firma například s využitím up-
sellingu, tedy nabídkou souvisejícího, lépe zpracovaného a samozřejmě dražšího zboží, 
prodat více. 
 
Shrnutí kladů a záporů: 
Stránky již mají trochu okoukaný vzhled (nicméně velmi přehledný) a označení 
prodejních akcí je velmi nevýrazné. Pozitivní je velmi široký sortiment, přehledné 
označení kategorií stylizovanými fotografiemi, přehledné a rychlé vyhledávání 
v katalogu a také rychlost načítání. Na stránkách se pro začátečníky připraven průvodce 
nakupováním a tento obchod stejně jako předešlý provozuje kamennou prodejnu. 
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www.TuningShop.cz 
Tento obchod není na trhu dlouho, přesto už si vybudoval slušnou pozici. Je 
„vidět“ a i v nákupních rádcích se o něm píše v pozitivních souvislostech. Oproti svým 
konkurentům nemá tento e-shop v databázi propojení mezi kategoriemi výrobců 
automobilů a jednotlivými výrobky. Hledání v katalogu proto probíhá přes fulltext 
v popisku zboží, což není vždy stoprocentní a ani rychlé. V případě, že hledáte 
konkrétní výrobek na konkrétní automobil, často Vás čeká procházení dlouhého 
seznamu výsledků.  
Z hodnocených obchodů je tento nejmladší a jeho systém byl evidentně vyvíjen 
v pozdější době, kdy se již marketing začal více uplatňovat i na stránkách 
elektronických obchodů. Mít pouze elektronický obchod jako prostředek marketingu 
firmy již není nic nového, a tak je třeba hledat i jiné cesty. Na úvodní stránce najdeme 
taháky v podobě akčního zboží a výprodejů, hned pod nimi na nás vykukují novinky 
v sortimentu a na straně je k vidění nejprodávanější zboží. Řešení to sice není 
nejpřehlednější, ale střízlivá moderní grafika celkový dojem vyrovnává. Díky tomu je 
dle mého názoru daleko vyšší šance, že zákazníka přimějí nakoupit. 
 
Shrnutí kladů a záporů: 
Doprava v rámci ČR je nad 5000 Kč zdarma, což je sice pozitivní, ale není to 
příliš nízká částka, lze se běžně setkat s dopravou zdarma již do 1.500,-Kč. Procházení 
katalogu pouze podle výrobků bez návaznosti na vůz je zdlouhavé, u zboží jsou často 
k vidění jen velmi malé fotografie, na nichž není mnoho vidět, na druhou stranu, některé 
zboží je pomocí fotomontáže tzv. napasováno na příslušný vůz, což samozřejmě zlepší 
představu zákazníka o výsledném vzhledu jeho vozu. Obchod také provozuje kamennou 
prodejnu a disponuje a vlastními sklady, čemuž vděčí za rychlé dodací lhůty. Pro stálé 
zákazníky jsou k dispozici věrnostní programy – např. sleva 5% za opakovaný nákup. 
Firma také nabízí poradenskou činnost v oboru a při nákupu přes internet možnost 
nakupovat bez nutnosti registrace do systému. Umožňuje také nákup platební kartou  
nebo na splátky. 
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Porovnání SEO, obliby a validity 
Co se porovnání optimalizace pro vyhledávače, oblíbenosti stránek a validity 
kódu týče, nabízím srovnání síly webu těchto konkurenčních obchodů. Pro srovnání 
byla využita webová aplikace na stránkách www.seo-servis.cz 
 
obchod síla webu validita SEO(%) PageRank sRank popularita 
autodoplnky.cz 53  88% 4/10 10/10 9/10 
autofam.cz 55 310 chyb 63% 3/10 6/10 6/10 
tuningshop.cz 66 461 chyb 73% 3/10 9/10 6/10 
              
 
Tabulka č.1 - srovnání síly webu (dle SEO-servis.cz), zdroj: vlastní 
 
Zhodnocení výsledků srovnání:  
 
AutoDoplnky.cz 
Pozice tohoto obchodu ve vyhledávačích je na velmi dobré úrovni. Popularita 
URL adresy hodnocená podle několika kritérií dokonce převyšuje takové obchody, 
jakými je například kasa.cz. Oproti jiným zcela bez chyb v kódu. 
 
AutoFam.cz 
Počet chyb je překvapující, webová stránka by měla především validní. Stránka 
navíc nemá specifikovaný typ dokumentu (DTD). Většina chyb je ale způsobena 
překlepy, chybějícími uvozovkami apod. Přesto však web běží rychle a spolehlivě. 
 
TuningShop.cz 
Kvalitně zpracované SEO u TuningShopu vysvětluje vysokou návštěvnost 
obchodu, který je na trhu spíše nováčkem. V kódu by bylo třeba udělat malé změny, 
opakují se v něm tytéž chyby. 
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5.2. Zavedení elektronického obchodu 
Doba, kdy byl pod pojmem elektronický obchod chápán strohý strukturovaný 
katalog produktů dané společnosti, sloužící pouze jako postranní komunikační kanál 
převážně pro obchodní partnery je již tedy ta tam. Dnešní internetové obchody jsou 
schopny fungovat samy o sobě a zákazníci si je oblibují čím dál tím více, jak je mimo 
jiné vidět na aktuálních statistikách. Ve spojení s CMS (Content Management Systém) 
systémy jsou zákazníkům často interaktivními průvodci oborem, jímž se daný 
elektronický obchod zabývá. Najdeme v nich detailní informace o zboží, recenze na 
zboží z odborně zaměřených serverů, hodnocení a diskuse uživatelů, jež dané zboží 
nakoupili před Vámi. 
Je však důležité učinit rozumné kompromisy mezi uživatelskou přívětivostí, 
náročností celé aplikace, designem, rychlostí načítání, dalšími technickými faktory a 
cenou. Zohlednit je také třeba cílovou skupinu nakupujících. Pro méně zdatné uživatele 
nemá zřejmě smysl využívat „hlídací psy“ a další podobné utility. 
 
Před samotnou implementací e-shopu, je třeba se zamyslet nad následujícími otázkami:  
 
 Jaký sortiment budeme prodávat 
 Jakou zvolit internetovou adresu 
 Co a jak nabízí konkurence? 
 Jak e-shop pořídit? 
 Co by měl e-shop všechno obsahovat a umět?  
 Jak bude e-shop vypadat?  
 Jaký zvolit webhosting?  
 Jak dlouho bude trvat než budu moci skutečně prodávat? 
 Kdo bude e-shop udržovat?  
 Kdo bude zpracovávat objednávky a expedovat zásilky? 
 Jak e-shop přiblížit zákazníkům? 
 Jak se bude firma elektronický obchod prezentovat? 
 Kolik to celé bude stát?  
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5.3. Pořízení  e-shopu 
Rozhodně není velkým problémem, pominu-li placení, nechat si internetovou 
prezentaci, potažmo elektronický obchod nechat vytvořit na zakázku některou 
z renomovaných společností. Trhu je přeplněn firmami, jež se těmito pracemi zabývají. 
Některé z nich Vám vyvinou obchod na zakázku, jiné zase nabízejí různé balíčky, které 
obsahují víceméně okleštěné a výbavou různě odstupňované verze e-shopů zákazníků, 
jež si e-shop na zakázku nechali vyrobit již dříve, tyto firmy ve většině případů 
zprostředkují jak registraci domény, tak webhosting.  
Další nikoliv nezajímavou možností je nabídka webhostingových společností na 
eshop za, dejme tomu 300,-Kč měsíčně, ovšem včetně hostingu a s podmínkou uzavření 
smlouvy na dobu určitou. Jedná se většinou o velmi jednoduchý eshop se základními 
funkcemi, jež se samozřejmě mění dle poskytovatele. Takový eshop má pak možnost 
zvolit některou z přednastavených šablon vzhledu. Čekáte víc? Bohužel, to je vše. 
Nastavíte název obchodu, naplníte zbožím a prodáváte. Pro začátek možná dobré, ale 
přece jen každý sortiment si žádá něco jiného, a tak to jistě není řešení pro všechny. 
Možnost poslední, tedy navrhnout si a vytvořit e-shop svépomocí. Na internetu 
se dají nalézt zdroje, jež se touto tematikou intenzivně zabývají. Tato možnost je 
vhodná zejména pro začínající podnikatele - studenty, kteří prostředky buďto nemají, 
anebo se jim zkrátka nechce vydávat za vytvoření e-shopu desetitisíce. Všechny výše 
zmíněné způsoby mají své klady i zápory.  
Co se časových dispozic týče, e-shop z balíčku můžete mít do týdne, ne-li v řádu 
několika málo dní, e-shop na zakázku v řádu týdnů či měsíců, v závislosti na složitosti 
požadovaného řešení. Za jak dlouho budete mít vlastní e-shop pak záleží jen na vaší 
dovednosti a tom, kolik času tomu budete věnovat. Osobně jsem do určité chvíle 
preferoval možnost poslední, tedy vytvoření e-shopu svépomocí.  Výhody jsou zjevné. 
Obchod si v rámci určitých mezí, které jsou uživatelé schopni akceptovat, uspořádáte 
dle vlastního uvážení, naimplementujete funkce, které skutečně využijete a celý e-shop 
si postavíte dle vlastních preferencí. 
Další možností je využít některého ze systémů pro elektronický obchod, jež jsou 
při dodržení jistých licenčních ujednání volně použitelné. Na následujících stránkách 
přiblížím některé z nich. 
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5.4. OpenSource elektronické obchody 
Elektronický obchod Quick.Cart  
Open.Cart je dílem polských vývojářů, kteří se snažili o maximální jednoduchost 
a rychlost celého návrhu. Následuje výčet argumentů, jež hovoří pro a proti využití 
takovéhoto řešení. 
 
 perfektně a jednoduše řešené platby a cena dopravy, ovšem bez možnosti 
vkládání nových způsobů 
 intuitivní ovládání 
 velmi rychlé 
 kvalitní SEO 
 jednoduchý kód, a tedy možnost snadné úpravy 
 v základu několik barevných variant, pro neznalé HTML a CSS stylování  
 
 nepotřebuje databázi, je tedy vhodný spíše pro menší obchůdky s pár položkami 
 v základu trochu nepřehledná navigace, je třeba ji přizpůsobit. Jde to ale snadno. 
 zboží nelze zařadit do více než jedné kategorie 
 nákup pouze bez registrace (což vzhledem k tomu, že není třeba nikterak 
potvrzovat objednání zboží může působit potíže) 
 zřejmě až příliš jednoduchý elektronický obchod 
 
 
Zhodnocení:  
Velice jednoduché a rychlé řešení potřeby malinkého lokálního elektronického 
obchodu jen s těmi nejnutnějšími funkcemi. Jednoduchost celého řešení ilustruje 
následující obrázek. 
 
 
Obrázek č.2 - Administrační část elektronického obchodu Quick.Cart,  
zdroj: vlastní 
 
25 
 
Elektronický obchod Magento 
Magento je nový profesionálně vyhlížející systém pro tvorbu e-shopu, který se, 
co se doplňků týče, rychle rozrůstá a vyniká především svým moderním  vzhledem. 
Systému se prozatím věnuje pouze malá česká komunita. Funkčně se dá Magento 
srovnávat s nejpopulárnějšímu OpenSource e-shop systémem ZenCart, který už má ale 
své roky. Magento bylo oceněno jako nejlepší nový projekt roku uskupením 
SourceForge.net, které se sdružuje mnoho OpenSource projektů.[15] 
 
 přehledná objednávka s mnoha možnostmi 
 možnost nákupu i bez registrace  
 potvrzení objednávky na e-mail  
 platba proforma fakturou - proforma faktura v těle mailu (PDF) 
 již v základu velice podařený vzhled, který se dá ale obtížně stylovat 
 v každé kategorii nahoře je možné umístit banner, který upozorní na novinky 
případně na zajímavou nabídku.  
 zboží v kategoriích je zobrazeno jako přehledné „dlaždice“ po třech vedle sebe 
s možností okamžitě přidat do košíku 
 srovnání zboží 
 kniha přání 
 obsahuje šablonu pro vytištění (print.css) a u každého produktu je tato funkce 
zobrazena 
 optimalizace CSS stylů pro IE6 a IE7 
 velmi dobře zpracované vyhledávání 
 související produkty 
 vlastní anketa 
 tagy u zboží - napomáhají lepší optimalizaci pro vyhledávače (SEO) 
 rychlost 
 
 problémy s implementací českého prostředí, konkrétně ovládacích prvků, 
tlačítka jsou obrázky s anglickými popisky 
 velmi obtížné vytvoření nových platebních a zasílacích metod, je nutno jít na 
úroveň programování neboť pluginy ~ moduly  pro české podmínky nejsou 
zatím k dispozici ani mezi placenými 
 vzhledem k tomu, že se jedná o nováčka, jen velice malá uživatelská základna 
 dětské nemoci 
 
Zhodnocení:  
Magento obsahuje také CMS (Content Management system ~ systém pro správu 
obsahu), což umožňuje psát a publikovat vlastní články, které mohou návštěvníky 
zaujmout a budou se k nám rádi vracet. Celkově velmi komplexní a dobře zpracované 
řešení, na druhou stranu ale dost složité a pomalé. Vytvořit úvodní stránku je úkol 
hodný mistra. 
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Elektronický obchod ZenCart  
Vzhledem k jeho dlouhému vývoji obsahuje již v základu mnoho 
nadstandardních funkcí, které jsou, jak u konkurence v kategorii OpenSource, tak 
v kategorii placených elektronických obchodů, draze zaplaceny. Má širokou 
uživatelskou základnu a některé firmy si na jeho podpoře dokázaly zajistit prosperující 
živnost. Pozitiva tohoto obchodu jasně převažují jeho stinné stránky. Časová náročnost 
kvalitní implementace tohoto elektronického obchodu je však časově velmi náročná. 
Některé zajímavé moduly jsou navíc placené. 
 
Základní pozitiva a negativa tohoto řešení jsou následující: 
 novinky na úvodní straně 
 dlaždice s obrázky pro podkategorie s možností okamžitého nákupu 
 postranní modul „výběr z nabídky“ ~ „tip“ 
 v postranní listě taktéž „novinky“ a „doporučujeme“, ovšem pouze textově 
 široké možnosti rozšíření, možná až příliš mnoho 
 možnost koupit si vzhled (šablonu CSS včetně zdrojových souborů) – velmi 
široká nabídka 
 archaicky vypadající, těžko stylovatelný, profesionální šablony jsou dost drahé 
 obchod je hodně nepřehledný 
 
Standardně nainstalované moduly: 
 Image Handler – umožňuje přidat tzv. „pop up“ efekt, tzn. že při najetí myší na 
obrázek, se objeví jeho větší kopie. Modul také podporuje watermark ~ 
vodoznak, který chrání obrázky před zneužitím konkurencí. 
 XML generátor generuje XML soubory pro použití ve vyhledávačích atlas, 
bezvaceny, centrum, naakup a zbozi.cz 
 Ultimate SEO URL's - vytváří adresy, známe také jako „friendly URLs“, které 
jsou přívětivější k vyhledávačům a ty je proto raději indexují, pro návštěvníky 
jsou také lépe zapamatovatelné a pokud vyhledávají detail zboží v historii 
prohlížeče, snáze je naleznou. 
 
Některé volitelné moduly:  
 PDF Order Center - alternativa k vestavěnému systému objednávek  
Umožňuje tisk PDF faktur namísto HTML souborů. 
Umožňuje dávkové zpracování objednávek 
Umožňuje tisk přepravních štítků,  
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PDF Order Center navíc pracuje se systémem šablon, takže je možné přidávat 
další formáty dokumentů k tisku. 
 User Tracking – tento velice užitečný nástroj umožňuje sledovat pohyb 
zákazníků po stránkách obchodu, což nám umožní vylepšovat stránky podle 
toho, jak je zákazníci využívají. 
 
Zhodnocení: 
Léty prověřené, velmi adaptabilní a stabilně fungující řešení, které už však 
nedostačuje po stránce vzhledu a uživatelské přívětivosti. Profesionální šablony, jež lze 
koupit na mnoha serverech, jež se tvorbou tzv. „template“ zabývají,  jsou poměrně 
drahou náplastí na tento neduh. Mnoha nastaveními vybavené menu je řešeno 
plovoucími seznamy, viz. obrázek a umožňuje nastavit takřka cokoliv. 
 
 
Obrázek č.3 – menu obchodu ZenCart, zdroj: vlastní 
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Elektronický obchod PrestaShop 
„PrestaShop je profesionální software pro provoz internetového obchodu 
dostupný zdarma ke komerčnímu použití. Jedná se o jeden z nejmodernějších systémů 
pro online obchodování pod licencí open-source a je dílem skupiny vývojářů z Francie. 
Lokalizace do mnoha jazykových verzí, velmi jednoduchá instalace a skvělá 
administrace z něho dělá ideální nástroj pro Váš e-shop.“3 
 
Výčet možností PrestaShopu 
 podpora více jazyků, měn a platebních metod 
 PDF fakturace – vynikající také pro proforma faktury (import faktury do PDF) 
 poměrně přehledný stav a zpracování objednávek 
 modulární a snadná instalace modulů přes web, nikoliv zásahem do kódu 
 snadno přidatelné další metody doručení (taktéž skrze webové rozhraní).  
 propracovaná a rychlá administrace 
 přehledný průchod objednávkou 
 rozvinutá česká komunita 
 možnost správy kampaní Google AdWords 
 možnost aktivovat Google Analytics pouhou aktivací modulu  
 
PrestaShop jsem vyzkoušel pouze přes demoverzi umístěnou na stránkách 
www.prestashop.cz, zapůsobilo na mne množství pluginů, které stačí doslova na jedno 
stisknutí aktivovat a jsou připraveny k použití. Administrace je velmi přehledná a 
rychlá. Kaskádový styl stránek je jednoduše a srozumitelně strukturovaný, takže 
případná úprava vzhledu dle mých potřeb by zřejmě nevyžadovala příliš úsilí.  
 
 
                                                 
 
3
 Co je to PrestaShop?.[online]. 2009 [cit. Duben 2009]. Dostupné z 
   <http://prestashop.unas.cz/index.html>. 
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Elektronický obchod OpenCart v.1.2.8 
OpenCart je zajímavý systém. Je alternativou k oblíbeným softwarům jako je 
například Zen-Cart, oproti nimž však neobsahuje tolik funkcí a pluginů. Působí však 
mnohem elegantnějším a přehlednějším dojmem. Jako naprostá většina ostatních 
používá MySQL databázi, jež hostingové společnosti hojně využívají. Kvalitní česká 
lokalizace bohužel dosud není k dispozici. [14][15] 
 
 líbivý a přehledný vzhled 
 velmi přehledné a příjemné administrační rozhraní 
 integrovány platby: PayPal, MasterCard, VISA 
 hodnocení produktů uživateli 
 související zboží 
 tisknutelné faktury 
 
 nepodporuje mod-rewrite pro URL 
 nelze vkládat keywords a description 
 moduly je třeba instalovat zvlášť, některé obsahují chyby 
 neumožňuje věrnostní slevy 
 
Zhodnocení: 
Tento systém nabízí vše potřebné pro začínající obchod. Po uzpůsobení je 
poměrně jednoduchý na správu a na straně obchodu velice přehledný a hezký, oproti 
jiným je jeho ovládání dosti intuitivní. Nastavení všeho potřebného netrvá dlouho a 
práce s objednávkami, stejně tak jako vkládání zboží do kategorií je velice rychlé. 
Nevýhodou je jistě nutnost upravit styl faktur, které jsou prostými kusy textu, přímo 
v HTML, stejně tak e-maily jsou dost nepřehledné a jejich změna si žádá zásah do kódu. 
Problém nastává také pokud bychom chtěli tento elektronický obchod používat 
v českém jazyce, čeština k dispozici není  a její implementace není vůbec jednoduchá. 
Jako nejvýznamnější nedostatek vnímám absenci věrnostního programu, tedy slev pro 
stálé zákazníky. Podle informací, které jsem získal na fóru, jež se tímto systémem 
zabývá, by se však měl zanedlouho objevit v následující verzi. Ze všech testovaných 
systémů se mi ale tento zamlouval vůbec nejvíce. Přehlednost administračního rozhraní 
ilustruje následující obrázek.  
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Obrázek č.4 – Administrační menu elektronického obchodu OpenCart,  
zdroj: vlastní 
 
5.5. Další alternativy 
Dalšími možnými OpenSource řešeními, jež jsem však z různých důvodů, 
nepodrobil takovému rozboru jako ty předchozí jsou následující volně dostupné 
elektronické obchody: 
 EOS 
 FreeWay 
 OpenCart Zero 
 osCommerce 
 osCMax 
 
Nakonec je myslím také třeba zmínit obchody, jež jsou určeny k propojení s CMS 
(Content Management System). Na tyto jsem se nezaměřoval z důvodu nutnosti 
propojení na výše zmíněné systémy a tedy nutnost provozovat dvě aplikace současně. 
 
 UberCart + CMS Drupal 
 VirtueMart + CMS Joomla 
 QuickShop + CMS WordPress 
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5.6. Srovnání elektronických obchodů dle vybraných parametrů 
Hodnocení uživatelského komfortu a vzhledu je čistě subjektivní, stejně tak 
výběr parametrů. Na hodnocení elektronických obchodů neexistují žádná všeobecně 
přijímaná kritéria. Z analýzy konkurence a z rozboru podobných, především placených, 
systémů jsem však usoudil, že se jedná o parametry významné, a to především 
vzhledem k faktu, že jejich implementace do systému, který by je neobsahoval, by byla 
netriviální a vyžádala by si další čas, popřípadě náklady v případě zakázkového vývoje.  
 
 Quick.Cart Magento OpenCart PrestaShop ZenCart 
 
 
 4 1 2 3 5 vzhled 
      správa účtu zákazníkem  
  2 4 1 2 4 uživatelský komfort 
Platby      PayPal 
      Dobírka 
      Převod na účet 
      Platba kartou 
 Ceny      skupiny zákazníků 
Jazyky      podpora češtiny 
      více jazyků 
      více měn 
       různá daňová pásma 
Doprava      různé způsoby dopravy 
      váhové rozsahy 
       doprava zdarma 
Funkce      vyhledávání 
      
automatická změna 
fotografií 
      možnost instalace modulů 
      svázání kategorií a výrobců 
      nejprodávanější 
      akční nabídky 
      novinky 
      související zboží 
      již prohlédnuté zboží 
      RSS feed produktů 
      friendly URL 
      sitemap 
      PDF fakturace 
      upozornění na mail 
      sms upozornění  
      
automatická změna 
fotografií 
 
Tabulka č.2 – srovnání testovaných OpenSource elektronických obchodů, 
zdroj: vlastní 
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Zhodnocení výsledků: 
Ze srovnání funkcí vychází  nejlépe elektronický obchod Magento, je to jistě 
dáno tím, že se je mezi konkurenty novinkou a tak sleduje trendy v elektronickém 
obchodování poslední doby.  Jak jsem však již psal v jeho popisu, jeho implementace 
není krátkodobou záležitostí a přínos všech jeho funkcí je pro určité typy sortimentu 
diskutabilní. Jedná se navíc o velmi rozsáhlý  systém, který bude mít při ostrém 
nasazení zcela jistě problémy s rychlostí načítání a bude klást daleko vyšší požadavky 
na kvalitní webhosting s rychlým připojením, což ve výsledku zvýší náklady na jeho 
provoz. 
Nejslabší je v porovnání s ostatními aplikace Quick.Cart. Jeho tvůrci si však jistě 
nekladli tak vysoké ambice jako tvůrci ZenCartu nebo Magenta. Dobře ale jistě poslouží 
obchodníkovi s pár specializovanými položkami zboží. 
Vzhledem k poměrně vyrovnaným výsledkům zbylých třech aplikací je třeba 
zvážit, které funkce jsou pro nás prioritou. PrestaShop má, co týče výbavy, výborné 
předpoklady stát se plnohodnotným elektronickým obchodem, nabízí mnoho funkcí a 
velmi přehledně zpracované a rychlé administrační rozhraní. Podobně jako Magento 
však může mít zvýšené nároky na rychlý webhosting. 
ZenCart je odzkoušený a, vyjma tabulkového rozložení stránek, velmi dobře  
optimalizovaný eshop. Jeho vzhled mě však dosti odrazuje, jelikož předpokládám, že 
ani na mé zákazníky by nepůsobil příliš dobře.  
OpenCart sice nenabízí takové množství funkcí jako konkurenti, nabízí však 
v poměrně střízlivé formě vše podstatné a přidává k tomu příjemné administrační 
rozhraní. Jeho vzhled je ve struktuře celé aplikace, opomenu-li vzhled faktury a 
potvrzovacího e-mailu, důsledně oddělován od obsahu, takže jeho přizpůsobení by 
nemělo být příliš náročné.  
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6.  Návrh řešení 
6.1. Vývoj vlastního elektronického obchodu 
Moje prvotní myšlenka se ubírala směrem vlastního vývoje elektronického 
obchodu. Navázal jsem tedy na znalosti získané v předmětech Tvorba webových 
stránek, Databázové systémy a Základy počítačové grafiky, které osobně považuji za 
velmi přínosné. Ve spolupráci s firmou TG Web Development, u níž jsem absolvoval 
školní praxi, a která se tvorbou elektronických obchodů a webových prezentací zabývá, 
jsem v minulosti ztvárnil vzhled stránek pro několik firem z regionu. Můj původní 
návrh obsahuje základní funkce jako jsou přidávání kategorií a podkategorií, primitivní 
funkce pro přidávání zboží, HTML šablony zamýšlených modulů a funkce pro 
zobrazení zboží. Součástí je také grafický návrh logotypu, jeho začlenění do stránky a 
CSS šablony, tedy kompletní grafické ztvárnění podoby budoucího elektronického 
obchodu se všemi podstatnými prvky. Zde předkládám svůj vlastní původní návrh, jeho 
zdrojový kód je součástí příloženého CD-R v adresáři „puvodni“. 
UTAJENO 
Obrázek č.5 – návrh vzhledu a rozložení ovládacích prvků, zdroj: vlastní 
34 
 
6.2. Využití OpenSource elektronického obchodu 
Po jisté době jsem však dospěl k tomu, že znalosti jazyka HTML, kaskádových 
stylů, počítačové grafiky a práce s databázemi nejsou dostačujícími znalostmi pro 
vytvoření tak komplexního systému, jakým internetový obchod bezesporu je. Uvědomil 
jsem si, že chci-li důsledně oddělit zdrojový kód od obsahu a část uživatelskou od části 
administrační, je třeba mnoha netriviálních znalostí jazyka PHP, jeho objektových 
vlastností a určitých zkušeností ověřených praxí. Jako možné řešení se ukázalo, jak 
jsem již naznačil v předcházející kapitole, použití některého z, na internetu dostupných, 
volně  šířitelných modelů elektronických obchodů. Tyto systémy nabízejí relativně 
snadnou cestu, jak začít s elektronickým podnikáním. Podařilo se mi získat informace o 
celkem třinácti modelech, které jsou volně dostupné a které nabízejí různou, řekněme, 
základní výbavu a způsob řešení. Některé z nich jsem pak podrobil důslednému 
srovnání, viz. předchozí kapitola. 
6.3. Zvolený způsob řešení 
Pro svůj internetový obchod jsem nakonec vybral OpenSource elektronický 
obchod, který je vyvíjen pod názvem OpenCart. Konkrétně se jedná o poslední vydanou 
verzi OpenCart v1.2.8. Tato aplikace je distribuována pod licencí „GNU Lesser General 
Public License“, což umožňuje její volné šíření a bezúplatné použití také pro komerční 
účely.4 Jak jsem již napsal ve srovnání těchto aplikací, je OpenCart poměrně 
uživatelsky přívětivý a z časového hlediska je tedy jeho nasazení, vyjma QuickCartu, 
časově podstatně méně náročnější než-li u jeho konkurentů. 
Překlad 
Přestože se jedná o celosvětově hojně používaný systém s mnoha jazykovými 
mutacemi, čeština mezi nimi bohužel chybí. Přednosti tohoto řešení mne ale přiměly 
zamyslet se nad otázkou, zda-li by nestálo za snahu aplikaci lokalizovat do češtiny. 
K mému rozhodnutí jistě přispěl i fakt, že vývojáři jsou původem z Velké Británie a 
dokumentace je tedy v angličtině. Okruh lidí, říkejme jim komunita, jež se vývojem 
                                                 
 
4
 GNU Lesser General Public License. [online]. 2009 [cit. Březen 2009]. Dostupné z 
<http://www.gnu.org/licenses/lgpl.html>. 
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zabývá spolu na fórech i jinde komunikuje také převážně anglicky, což je například 
oproti například německému UberCartu jednoznačně výhoda. 
K tomuto problému jsem přistoupil prvně tak, že jsem se snažil využít pokusů 
nepočetné české komunity, na českém fóru jsou konkrétně zatím pouze dva skutečně 
aktivní přispivatelé, o lokalizaci předchozí verze této webové aplikace. Brzy jsem však 
došel k názoru, že vlastní překlad bude časově méně náročný. Předchozí a současná 
nejnovější verze se značně liší, s čímž souvisí jak jiná adresářová struktura jazykové 
verze, tak jiné pojmenování mnoha ukazatelů uvnitř souborů, což v praxi způsobuje 
buďto nekorektní zobrazování textů na stránce nebo zobrazování chybových hlášení a 
podobně. Prohledávání a porovnávání jednotlivých souborů je vzhledem k jejich 
velkému množství také časově velmi náročné. Nekompletní česká lokalizace, bohužel 
obsahovala množství pravopisných chyb a často nesmyslně pojmenovaných položek. 
Překlad zahrnoval přepis většiny z 83 souborů na straně obchodu a 99 souborů na straně 
administrace, a to od těch nejkratších s jednou či dvěma položkami až po soubory 
obsahující i 50 položek. Překlad také vyžadoval určitou znalost terminologie účetnictví. 
Některé soubory jsem záměrně vynechal z důvodu jejich zjevného nepoužití (např. 
různé zahraniční platby). 
 
Změna vzhledu 
V práci jsem pokračoval úpravou „template“, tedy souborů, jež zajišťují vzhled 
obchodu. Nový vzhled jsem vystavěl na původním jeho duplikací. Původní template je 
v adresářové struktuře ponechán, ačkoliv obchod spolehlivě pracuje i bez něj. Je mezi 
nimi možno přepínat. Následně bylo třeba manuálně přejmenovat a přepsat cesty 
k důležitým adresářům ve struktuře obchodu. Samotná změna vzhledu spočívala 
v úpravě některých HTML šablon (zde s příponou .tpl), jež jsou umístěny 
v podadresářích adresáře zmíněného výše. Vzhled obchodu jsem chtěl co nejvíce 
přiblížit svému původnímu návrhu a jak je patrné na následujícím obrázku, využil jsem, 
samozřejmě po nutných úpravách a nikoliv všech, grafických prvků tohoto původního 
návrhu.  
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Obrázek č.7 - původní nepřeložená aplikace, zdroj: www.demo.opencart.com 
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K původnímu vzhledu bylo mimo jiné přidáno jiné zápatí, bylo upraveno pořadí 
odkazů v záhlaví a přidán piktogram nákupního košíku vpravo nahoře vedle okna 
nazvaného „nákupní košík“. Ten slouží pro rychlý přístup k souhrnu nakupovaného 
zboží a standardně se k němu přistupuje přes odkaz v záhlaví, tam by jej ale dle mého 
názoru zákazník nehledal. Byly změněny také některé ikony. Nahrazeny byly buďto 
vlastními návrhy a nebo ikonami ze zdrojů, jež jsou taktéž k dispozici zdarma i pro 
komerční použití.[3] 
Před uvedením obchodu do chodu bylo dále třeba upravit soubor .htaccess, 
s některými nastaveními, dle požadavků instalace, jíž obchod standardně disponuje a 
která kontroluje všechny potřebné nastavení web serveru, stejně tak jako nahrává obsah 
databáze. Pro umístění obchodu jsem použil hosting poskytovaný zdarma, jelikož se 
v současné době nechystám na uvedení obchodu do ostrého provozu. Odkaz na umístění 
obchodu je uveden v příloze. 
 
6.4. Výběr  webhostingu 
Abychom měli vytvořený elektronický obchod kam umístit, je třeba pro něj 
vybrat vhodný webhosting, tzn. zázemí, kde bude k dispozici diskový prostor, služby 
mail serveru a odkud bude přístupný do celého světa. Dále bude také třeba zaregistrovat 
doménu. Co by měl tedy webhosting umět?  
Webhosting je služba s řadou volitelných parametrů, jeho ceny se u 
poskytovatelů, jež jsem srovnával, pohybují od několika stovek do několika tisíc korun 
ročně. V nabídkách je nejčastěji uváděna cena za jeden měsíc poskytovaných 
webhostingových služeb, přičemž je třeba myslet také na roční poplatek za doménu (cca 
200 až 300,-Kč) pokud nám jej neposkytne firma nabízející webhosting. Webhosting i 
doménu je ve většině případů možné zakoupit u jedné společnosti za zvýhodněnou 
cenu. 
Následující výčet vychází jednak ze softwarových potřeb eshopů vyvíjených 
v rámci OpenSource a jednak z požadavků na eshop obecně. Pro internetový obchod 
bude tedy zapotřebí těchto funkcí a služeb.  
 Apache nebo jiný web server 
 Podpora MySQL databáze včetně nějakého správce (nejčastěji phpMyAdmin) 
 Podpora PHP skriptů (není standardem u nejlevnějších programů) 
 SMTP server pro odchozí poštu, antivir, spam filtr  
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 (u nejlevnějších variant také často chybí) 
 Dostatečná velikost diskového prostoru  
 Dostatečný Traffic – objem přenesených dat 
 pravidelné zálohování 
 FTP přístup 
 Co nejvyšší dostupnost (např. 99,9%) 
 
Velikost prostoru je ve většině případů základním rozlišovacím parametrem 
webhostingových programů. V případě elektronického obchodu zaberou nejvíce místa 
fotografie (každá se ukládá několikrát v různých velikostech). Pokud budu navíc chtít 
použít také video prezentace některých svých produktů, budou nároky prostor stoupat. 
Textový obsah má zanedbatelnou velikost, růst však může databáze, zvláště pokud 
uchovává informace o návštěvnících, jejich nákupech a pohybu v obchodě. Do začátku 
však stačí poměrně málo a později si lze připlatit za větší prostor. Je tedy dobré vybírat i 
s ohledem na možnost budoucího rozšíření služeb. 
Velmi důležitá je také zákaznická podpora. Je velmi nepříjemné, pokud něco 
nefunguje, nebo si s něčím nevíte rady a nemáte se na koho obrátit nebo čekáte na 
odpověď týden. Získání referencí na služby firem nabízejících webhosting je kupodivu 
poměrně obtížné, takže přestože firmy uvádějí, že poskytují nonstop telefonickou 
podporu, ještě to nutně neznamená, že se opravdu někomu v případě potřeby dovoláte. 
Z tohoto důvodu, jsem společnost Active24.cz, se kterou mám opravdu nepříjemné 
zkušenosti do srovnání nepřidal. 
Objem přenesených dat (neboli Traffic) je objem dat, která si návštěvníci 
vyžádají ze strany serveru za dané období. Ideální by v mém případě byl Traffic bez 
omezení, nenabízí jej však všichni poskytovatelé, někteří jej omezují v rámci FUP (Fair 
User Policy). 
Hosting musí být 100%  dostupný, což je však pouze teoretické číslo (nejlepší 
uváděná a naměřená dostupnost je 99,9% například u společnosti Forpsi ). Jen pro 
objasnění, dostupnost 99% znamená, že 1 stránka ze 100 požadovaných, nebude 
zobrazena, což je pro návštěvníka našich stránek jistě nepříjemné a půjde třeba hledat 
jinam. V následujících dvou tabulkách porovnám nabídku některých společností. 
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Tabulka č.3: srovnání nabídek webhostingu, zdroj: vlastní 
společnost tarif prostor databáze 
traffic 
/měsíc 
dostupnost 
% domén měsíčně 
doména 
.cz/ rok 
celkem 
/rok 
OneBit WEB-START 350MB 50MB 10GB 99,8 1 30 199 559 
OneBit WEB-OPTIM 1500MB 200MB 20GB 99,8 1 45 199 739 
OneBit WEB-PROFI 6GB 500MB ∞ 99,8 2 80 199 1159 
C4 C4 Hosting 2GB lze nastavit ∞ 99,9 1 100 0 1200 
pipni Profi 5GB 250MB 1TB 99,5 1 100 230 1430 
pipni Business 10GB 500MB 2TB 99,5 1 200 0 2400 
Station tram.station 6GB lze nastavit ∞ 99,8 1 58 215 911 
Station metro.station 10GB lze nastavit ∞ 99,8 1 83 175 1171 
Station double.station 4GB lze nastavit ∞ 99,8 2 66 215 1007 
Savana Savana 500 2GB lze nastavit 
∞ 
(FUP) 99.4 1 60 239 959 
Savana Savana 1000 5GB lze nastavit 
∞ 
(FUP) 99.4 2 80 239 1199 
Savana Savana 2000 10GB lze nastavit 
∞ 
(FUP) 99.4 3 120 239 1679 
web4u optimal 20GB lze nastavit ∞ 99,9 1 169 220 2248 
web4u komplet 50GB lze nastavit ∞ 99,9 1 370 220 4660 
Forpsi NORMAL 10GB 100MB ∞ 99,9 1 100 230 1430 
(Všechny ceny jsou v Kč bez DPH 19%) 
 
Tabulka č.4: srovnání nabídek webhostingu dle dalších služeb, zdroj: vlastní 
společnost tarif podpora navíc 
OneBit WEB-START email mod_rewrite, CRON, zálohy, sms upozornění,  
OneBit WEB-OPTIM email další doména 2. řádu 20,-/měsíc 
OneBit WEB-PROFI email,icq  
C4 C4 Hosting email,icq,tel. .cz zdarma, CRON, mod_rewrite, .htacces, zálohování 
pipni.cz Profi email .com nebo .eu zdarma, zálohování 
pipni.cz Business email, icq .cz nebo .sk zdarma, zálohování 
Station tram.station email,icq,tel. 5 aliasů, CRON,+ níže 
Station metro.station email,icq,tel. 5 aliasů, CRON + níže 
Station double.station email,icq,tel. CRON, .htacces, subdomény, SSL, antispam, zálohy 
Savana Savana 500 email,icq,tel. zálohy, .htaccess, mod_rewrite, SMTP server,  
Savana Savana 1000 email,icq,tel. sms upozronění 
Savana Savana 2000 email,icq,tel.  
web4u optimal nonstop tel. 4x denně záloha + všechny služby zmíněné výše 
web4u komplet nonstop tel.  
Forpsi NORMAL nonstop tel. 
Všechny služby jež nabízí konkurence, perfektní 
dostupnost a spolehlivá nonstop podpora 
 
  Zhodnocení 
U všech porovnávaných nabídek jsou již PHP skripty, MySQL databáze, SMTP 
server a FTP přístup standardně nabízeny. V případě ostrého nasazení internetového 
obchodu bych zřejmě volil nabídku firmy Station.cz, a to jak z důvodu příznivé ceny 
ročního paušálu, dostatečného prostoru, vysoké dostupnosti, tak v neposlední řadě také 
s přihlédnutím k rozsahu nabízených služeb. 
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6.5. Registrace doménového jména 
Vybrat vhodný název pro náš nově vznikající elektronický obchod není na první 
pohled nic moc složitého, zcela určitě Vás napadne minimálně deset názvů jež by se pro  
internetový obchod daného zaměření hodily. Problém nastává při registraci 
doménového jména 2. řádu, jež pro své obchody používá naprostá většina obchodníků, 
kteří to s obchodováním na internetu myslí alespoň trochu vážně. V oblasti registrace 
doménovým jmen se toho od pionýrských dob mnohé změnilo a najít tak tzv. „volnou“ 
doménu s přiléhavým jménem je dnes poměrně obtížné. Zcela určitě (pokud tedy 
nechcete prodávat něco opravdu exotického) narazíte na stránky jež jsou spravovány 
firmou zabývající se spekulacemi s doménovými jmény a cena za odkup takovéto 
domény pak čítá tisíce. Možná ale budete mít štěstí a registrace domény Vás pak vyjde 
na pár set korun ročně. V každém případě by se doménové jméno mělo dobře pamatovat 
a nemělo by být zaměnitelné s jinými podobnými obchody.  
 Při registraci můžete buďto využít možnosti zprostředkování domény od 
svého poskytovatele webhosting, nebo si doménu koupit samostatně. Jak na to, se lze 
dozvědět například na stránkách www.nic.cz, kde jsou k dispozici podrobné návody a 
seznam registrátorů, jež jsou schopni Vám tuto službu zajistit. Mým návrhem je zřídit 
doménu u poskytovatele webhostingu, jež je často také registrátorem, často lze při 
takovém postupu ušetřit a získat tak doménu levněji. 
 
6.6. Provoz obchodu 
Obchodní podmínky 
Znění obchodních podmínek by se mělo řídit, ačkoliv tomu tak často není, 
zákony a vyhláškami, které jsou uvedeny v seznamu informačních zdrojů „Zákony a 
vládní vyhlášky“. Popis zboží, cen a podmínek dodání by se pak měl řídit zákonem č. 
362/2007 Sb. §53 jež také stanovuje identifikaci provozovatele internetového obchodu, 
způsoby platby, způsoby dodání, plnění, platnost nabídky a poučení o možnosti 
odstoupení. Odstoupení od smlouvy se řídí zákonem č. 367/200 Sb. odstoupení od 
smlouvy, který mění zákon č. 40/1964 Sb. Občanského zákoníku. 
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Kroky pro zajištění stálé návštěvnosti (SEO a SEM) 
Na následujících stránkách lehce nastíním, jak by mělo vypadat úvodní 
zviditelnění elektronického obchodu.  
 
 Obchod je třeba registrovat v on-line katalozích co nejdříve po spuštění 
obchodu. 
 Bannery – zajímám se o výměnné bannerové systémy a také o placené umístění 
bannerů na servery se zaměřením na tuto oblast. 
 Zajištění reklamy na odborných serverech – zcela určitě zamířím reklamu na 
servery jako e30.cz, FeliciaKlub.cz , CabrioClub.cz, tuning.cz, auto-tuning-cz, 
tuning.sk a podobné. 
 Zpětné odkazy: 
Hodlám je vyměnit odkazy s několika různorodě zaměřenými eshopy, tento 
postup zajišťují lepší pozici ve vyhledávačích, díky vyšší „oblibě adresy“  
 Navigace na stránkách: 
Kromě toho, že umožňuje lepší orientaci na stránkách a návštěvník vždy ví, ve 
které části e-shopu se nachází, zlepšuje také pozici ve vyhledávačích, díky tomu, 
že robot, který stránkou prochází tak stránky snáze indexuje. 
 PPC - platby za klik zvažuji zavést až po prvních objednávkách,  
(prokliky se musejí z něčeho zaplatit.) 
 
 
Návrh klíčových slov 
Autodoplňky, volant, autosedačka, čirá světla, doplňky interiéru, tuning, povinná 
výbava, elektrony, alu kola, dekorativní fólie,  
 
Sociální sítě a video 
Vzhledem k tomu, že návštěvníky na internetu dle posledních průzkumů [9] 
zajímají především sledování online videa, sociální sítě typu Facebook a mikro-
blogovací služby jako například Twitter, je třeba se s reklamou zaměřit i sem. Není jistě 
nezajímavé, že obliba sledování videa a filmů online již před rokem a půl překonala 
návštěvnost e-mailových serverů.  
42 
 
Jednou z možností jak usnadnit návštěvníkům našich stránek a uživatelům 
sociálních sítí sdílení informací o stránkách našeho elektronického obchodu, je přidání 
mini-aplikace s názvem AddThis (www.AddThis.com). Tento šikovný malý kousek 
kódu usnadní návštěvníkům se snadno a rychle podělit se svými známými o zajímavý 
článek, video nebo přímo doporučit výrobek na stránkách obchodu. Funkci mini-
aplikace ilustruje následují obrázek. Kromě odeslání e-mailu se dokáže připojit 
k několika desítkám sociálních sítí a návštěvník našich stránek se tak může o své 
informace podělit velice rychle a elegantně. 
 
 
 
Obrázek č.8: ukázka funkce mini-aplikace AddThis, zdroj: vlastní 
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7. Zhodnocení návrhu řešení 
7.1. Zhodnocení vytvořeného obchodu 
Elektronický obchod OpenCart nabízí slušný základ pro rozjezd internetového 
podnikání podnikatele – živnostníka, který neočekává prudký nárůst návštěvnosti od 
samého počátku a nabízí zboží formou provizního prodeje. Jak jsem však naznačil 
v předchozí kapitole, v internetovém marketingu dochází ke změnám, jimž je třeba se 
pružně přizpůsobovat. 
 Svůj elektronický obchod bych tedy rád rozšířil o některé, již běžně používané 
moduly a také udělal více proto, abych na stránky svého obchodu přilákal více 
potencionálních zákazníků. Řešením by mohlo být propojení, ať už interní nebo pouze 
zprostředkované s některým ze systémů pro správu obsahu( CMS). Některé systémy, jež 
jsem ve své práci opomenul se o to více či méně úspěšně pokoušejí. Podmínkou je však 
kvalitní a aktuální obsah, k němuž se budou návštěvníci rádi vracet. 
 
7.2. Náklady možných řešení 
Chceme-li aplikaci e-shopu získat do svého vlastnictví, a to vše v rozumném 
čase, máme v zásadě dvě možnosti. Tou první je nákup již připraveného řešení ze široké 
nabídky produktů a tou druhou vytvoření obchodu za pomoci OpenSource systému. 
V prvním případě bude čas potřebný k zprovoznění obchodu představovat zhruba týden 
a cena, budu-li uvažovat systém srovnatelný se mnou použitým systémem OpenCart,  
může činit asi deset až patnáct tisíc korun. Ve druhém případě nám bude zprovoznění 
obchodu trvat o něco déle, tedy zhruba jeden měsíc pro přípravu zbožím nenaplněného 
elektronického obchodu. První zmíněná možnost je dražší, ale poměrně  snadná, druhá 
je delší a náročnější.  
 
SEM (Search Engine Marketing) 
Chceme-li navíc inzerovat ve vyhledávači Seznam.cz, a to nejen zápisem na 
Firmy.cz, ale i formou sponzorovaných odkazů. Pro zviditelnění v regionu použijeme 
plakáty, které si necháme vytisknout a vylepit např. firmou Rengl (www.rengl.cz), pak 
odhad nákladů na pořízení elektronického obchodu a propagaci je první rok provozu 
následující: 
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Pořízení elektronického obchodu formou OpenSouce systému          0,- 
Webhosting na 1 rok (Station.doubleStation viz. webhosting, včetně domény)  1 007,- 
Seznam.cz – placený zápis s rozšířeným info, fotografiemi, logem firmy  5 000,- 
Seznam.cz – balíček „shlédnuto 1000x“ na 12 měsíců               18 000,- 
Grafické práce  – letáky  a plakáty (svépomocí)            0,- 
Tisk reklamních plakátů (1000ks, formát A4)     3 350,- 
Výlep plakátů (Brno - 200míst, 14 dní) - třeba časem opakovat   3 668,- 
Celková částka                 31.025,- 
(Všechny ceny jsou v Kč bez DPH 19%) 
 
Použitím elekronického obchodu, který je volně šiřitelný bychom tedy z počátku 
ušetřili zmíněných pět až patnáct tisíc korun. Je však myslím na zvážení každého 
podnikatele, zda-li je to pro něj přijatelná částka a zda se v tomto směru spolehne na své 
vlastní síly nebo raději vše svěří do rukou profeionálů. Osobně se přikláním spíše 
k druhé variantě. Je však také třeba zvážit, zda-li by se nám nevyplatilo využití cizích 
zdrojů, s nimiž bychom za určitých podmínek dosáhli vyššího zhodnocení vlastního 
kapitálu. To už je však záležitostí kvalitně připraveného podnikatelského plánu.  
 
8. Závěr 
Tvorba elektronického obchodu je velmi komplexní záležitostí, začíná 
rozhodnutím, zda-li firma internetový obchod skutečně potřebuje, jaký sortiment nebo 
kterou část svého sortimentu bude touto formou nabízet a čeho chce dosáhnout. Padnou-
li tato rozhodnutí ve prospěch elektronického obchodu, je třeba učinit rozhodnutí o 
způsobu vytvoření, tzn. najít tvůrce nebo zadat tvorbu eshopu, má-li kapacity, 
vnitropodnikově. Současně s tím je třeba si vyjasnit konkrétní představy o tom, jak by 
měl elektronický obchod vypadat a co by měl umět. Jde zejména o návrh obsahové 
struktury, grafické zpracování, funkce, možnosti upgrade, dávkové importy, exporty do 
účetních programů, sledování skladů, podporu internetového marketingu, či sledování 
návštěvnosti a samozřejmě předem vyčíslit orientační náklady daného řešení tak, aby 
celkový přínos nepřišel, dík neúměrně vysoké ceně, na zmar. V průběhu vytváření 
elektronického obchodu je pak bezpodmínečně nutné, aby spolu obě strany aktivně 
komunikovaly a ve složitějších otázkách našly rozumný kompromis. 
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V oblasti internetového marketingu se nyní díky sociálním sítím, mikroblogům, 
srovnávačům a jiným novým službám otevírají nové možnosti. Bude jistě zajímavé 
sledovat tento překotný vývoj, nebo jej dokonce účastnit. 
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10. Přílohy 
10.1. Funkční elektronický obchod 
UTAJENO 
 
10.2. Postup instalace elektronického obchodu na webhosting 
 
1)  Obsah adresáře „obchod“ na přiloženém CD-R zkopírujte pomocí FTP na váš  
hostingový server do hlavního adresáře nebo tam, kde jej chcete mít přístupný. 
2)  Zadejte adresu např. www.vasedomena.cz/install. 
3)  Instalátor vás provede instalací v jednotlivých krocích, v nichž ověří všechny  
 podmínky pro bezchybnou instalaci. 
4) V případě, že Vás instalátor upozorní, že nemáte nastaveny parametry: 
„register_globals off“ a „magic_quotes_gpc off“ 
nahrajte soubor s názvem: .htaccess do kořenového adresáře, který je uložen 
v kořenovém adresáři CD-R do kořenového adresáře vašeho hostingu.  
Poznámka: 
Informujte se ale, zda li Váš hosting použití tohoto souboru umožňuje. 
5)  Může se také stát, že nebudete mít nastavena správná práva k některým 
adresářům a souborům, ty dle potřeby a návodu upravte. Po instalaci je však 
uveďte do původního stavu. 
6) Obchod by měl být připraven k použití. 
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